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Bu calismanin amaci, marka imajinin tutumsal marka sadakatine olan etkisini belirlemektir. Arastirmanin evrenini Bingél'de yer alan
isletme belgeli ve belediye belgeli tesislerde konaklayan otel misterileri olusturmaktadir. Kolayda drneklem yontemiyle 272 kisiye
ulasiimis olup, kullanilan 6lceklerin gecerlilik ve giivenilirligi test edilmistir. Arastirma bulgularinda, arastirma amacina uygun olarak
olusturulan hipotezler test edilmistir. Hipotezler korelasyon ve yol analizi ile incelenmis olup, elde edilen bulgular bu kapsamda
yorumlanmistir. Arastirma sonuglarina gére marka imajinin; tutumsal marka sadakati boyutlarindan bilissel, duygusal ve cabasal boyutlara
etkisi oldugu gorilmektedir. Ayrica, marka imaji ve bilissel, duygusal ve cabasal marka sadakati arasindaki iliski anlaml bulunmustur.

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the effect of brand image on attitudinal brand loyalty. The population of the study consists of
hotel customers staying in facilities with operation and municipal certificates in Bingdl.272 people were reached by convenience
sampling method and the validity and reliability of the scales were tested. In the research findings, the hypotheses which were formed
in accordance with the research purpose were tested. Hypotheses were examined by correlation and path analysis and the findings
were interpreted in this context. According to the results of the research; it is seen that brand image has an effect on cognitive,
affective and conative dimensions of attitudinal loyalty dimensions. In addition, the relationship between brand image and cognitive,

27.06.2019

affective and conative brand loyalty was found to be significant.
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1. Giris

Marka sadakati ve sadakat tizerinde etkisi oldugu ampirik
calismalarla test edilen degiskenlere yonelik ¢alismalarin say1s
son yillarda giderek artmaktadir (Gremler ve Brown, 1996;
Back, 2005; Back ve Parks, 2003; Rai ve Medha, 2013). Marka
sadakati, firmalara 6nemli bir rekabet avantaji yarattigindan
kavrama yonelik ¢aligmalarin sayisi hemen her sektérde
giderek artmaktadir. Ornegin saglik sektoriinde (Wu, 2011;
Chahal ve Bala; 2012), egitim sektoriinde (Yu ve Dean, 2001;
Paswan ve Ganesh, 2009), perakende sektoriinde (Neupane,
2015) yapilan ¢alismalar 6rnek gosterilebilir. Marka sadakatine
yonelik ¢alismalara olan ilgi otelcilik sektoriinde de giderek
artmaktadir (Bowen ve Chen, 2001; Ntimane ve Tichaawa,
2017; Kandampully ve Suhartanto, 2000).

* Sorumlu yazar /Corresponding author.

Literatiirde marka sadakati ile iligkili oldugu diisiiniilen
degiskenler goze garpmaktadir. Ornegin, algilanan deger (Yang
ve Peterson, 2004; Pura, 2005), miisteri tatmini (Hallowell,
1996; Shankar vd., 2003), markaya yonelik gliven (Laroche
vd., 2012; Lau ve Lee, 1999) ve marka sadakati arasindaki
iliskiye yonelik degerlendirmeler bunlara 6rnek gosterilebilir.
Marka imaj1 ve marka sadakati arasindaki ¢alismalar da
literatiirde yer almaktadir (Sever ve Ling, 2013; Back, 2005;
Sondoh vd., 2007; Hsieh ve Li, 2008; Faullant vd., 2008).
Ozellikle otelcilik endiistrisinde markanin tiiketici algisinda
sahip oldugu imaja yonelik degerlendirmeler yapilmasi
onemli goziikmektedir. Olgunluk asamasini yasayan otelcilik
endiistrisinde, rakiplerinden ayirt edici 6zelliklerin ortaya
¢ikarilmasi adina otelin sahip oldugu fiziksel ve beseri
ozelliklerin tiiketici zihninde nasil konumlandigini anlayarak
rekabet stratejilerinin gelistirilmesi daha yararli olacaktir.
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Aaker, marka imajindan “tiiketicilerin markay: nasil
algiladigina yonelik bir degerlendirme” olarak bahsetmektedir
(Aaker, 1996: 69). Buna gore imaj, markanin gercek nesnelligini
yansitmamaktadir (Aaker, 1991: 109-110). Arnold (1992: 94)
ise marka imajini; “markayla ilgilenen gruplarin markanin
temsil ettigi mal ya da hizmetlerden yankilanan sinyalleri
¢ozme bigimi” olarak tanimlamaktadir. Her iki tanimin ortak
noktas! imajin tiiketici belleginde olusan zihinsel siireclerden
ibaret oldugunu gostermesidir. Benzer sekilde Riezebos (2003:
63) marka imajiny; “bir grup tiiketici tarafindan paylagsilan
markanin 6znel bir zihinsel resmi” olarak tanimlamaktadir. Bu
vb. tanimlamalar, marka imajinin olusumu igin tiiketicilerin
markaya yonelik ilgilenme ve zihinsel ¢abalara sahip olmalari
gerektigini gostermektedir. Literatiirde marka imajina yonelik
oldukga fazla sayida tanimlama yer almakta olup, Poiesz (1989:
461) bu tanimlamalar1 dort kategoride ve kapsaml sekilde
acitklamaktadir.

o Marka imajy, tiiketicilerin zihinsel siireglerinde, markaya
iliskin olusan iligkisel aglarin bir toplamini yansitir. Bu
tanimlama, marka imajimnin tiiketicilerin marka ile ilgili
edindikleri bilgilere dayanarak imajin olustugunu one siirerler.

o Marka imaji, marka tutumuna esittir. Bu gruba
getirilebilecek tanimlar, marka imajin1 tiketicilerin #iriini
ilk gordiiklerinde hemen olumsuz veya pozitif olarak
degerlendirme niyetleri olarak tanimlar. Bu dogal tepki, bir
titketicinin belirli bir marka ile iligkili olarak hafizasinda veya
hafizasinda kaydettigi tiim iliskilerden kaynaklanmaktadir

o Markaimaji, hafizanin genel birizleniminiyansitmaktadr.
Bu tanimlama, marka imajlarin1 temel bir toplam izlenim
olarak yansitir. Bu tanimlar temel olarak diger tirtinlere kiyasla
drinlerin marka imajini1 konumlandirmaktadur.

o Marka imaji, iriiniin maddi olmayan kismina esittir.
Reklam sirketlerinin bir¢ok pazar arastirmacisi bu gruba ait
marka imaj1 tanimlarina sahiptir. Bu tanimlar, marka imajinin,
triinin kendisinin degeri, i¢csel deger ve iiriiniin tiiketiciler
icin degeri arasindaki farka esit oldugunu belirtir.

Marka imajy, tiiketicilerin bir markayz tercih etmesinde ve
marka gelistirme siirecinde 6nemli bir aragtir. Ancak markaya
yonelik imaj algis1 sadece mal ya da hizmeti daha fazla satmak
amactyla yonetilmemelidir. Marka imajinin tiiketicilerin
iletisim faaliyetlerinin hedef kitlesi olarak tiiketicilerin
marka mesajlarini nasil yorumladig: (kod ¢6zdugii) ve bunu
yasamlarinda nasil gerceklestirdigi ile kendi kavramlarini ve
gergekliklerini nasil olugturduklarinin bir pargas: olduklariyla
da ilgili oldugu unutulmamalidir (Wijaya, 2013: 56).

Literatiire yonelik incelemelerde marka sadakatine yonelik
gerceklestirilen galigmalarin sadakati, tutum ya da davranis
olarak iki boyutta degerlendirdikleri dikkat ¢ekmektedir.
Tiiketicilere yonelik psikolojik etkenlerin varligini goz ardi
ederek genel olarak davranigsal sonuglara odaklanan ¢caligmalar
(Chaudhuri ve Holbrook, 2002; Watson vd., 2015; Gupta
vd., 2017) markanin tekrarli satin alinma siirecine ve satin
alma miktarina dayandiran davranigsal sadakat boyutu ile
degerlendirmektedirler. Ancak, tekrarli ve rutin satin alma
sonuglarina odaklanan davranigsal marka sadakati yaklagimi,
titketicilerin satin alma siirecindeki psikolojik faktorleri goz
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ardi ettigi saviyla elestirilere maruz kalmigtir (Back, 2005; Jones
ve Taylor, 2007). Buna gore davranigsal marka sadakatinin
olusumu acisindan arastirmacilarin oncelikle tiiketicileri
davranis sergilemeye iten tutumsal siire¢lere odaklanmasi
daha yaral1 bir sadakat 6l¢iimii ortaya koyacaktir. Akin (2012:
159), marka sadakatinin ilk donemlerde salt davranis olarak
incelenmesinin ardindaki gerek¢enin pazarin diisiik rekabet
seviyesi ve tiiketicilerin sadik miisteri profili sergilemesinden
kaynaklandigini belirtmektedir. Zins (2001: 270), gercek bir
marka sadakati 6l¢iimiine ulasmanin ancak tutum bilesenlerinin
dahil edilmesi ile olanakli olacagini, bu yiizden davranistan 6nce
tutumlarin anlasilmasinin yararli olacagini belirtmektedir. Bu
nedenle bu ¢alismada marka sadakati tutumsal olarak biligsel,
duygusal ve ¢abasal olarak degerlendirilmektedir.

Jacoby ve Chestnut (1978), tutumsal marka sadakatini
“tiiketicinin bir markaya karst tutumunu, psikolojik siireglerin
bir fonksiyonu yani markaya yonelik tercih ve baghlik” olarak
ifade etmektedirler. Benzer bir tanimlamaya dayanarak marka
sadakati ‘gelecekte tercih edilen bir mal veya hizmeti siirekli
olarak yeniden satin almak veya yeniden kullanmak igin
kullanmaya devam eden bir baglilik” olarak ifade edilmektedir
(Walsh vd., 2008: 982). Oliver (1999: 34) sadakati “tercih edilen
bir mal/hizmeti siirekli olarak gelecekte yeniden satin alma ya
da yeniden yapilandirma konusunda derinlemesine taahhiitte
bulunma, boylece durumsal etkilere ve mal/hizmet degistirme
davramisina neden olma potansiyeline sahip pazarlama
cabalarina ragmen tekrarlayan ayni marka seti satmn alimlarr”
olarak tanimlamaktadir. Oliver (1997; 1999), marka sadakatini
bir tutum olarak kavramsallastirirken, tiiketicilerin markaya
yonelik tutumsal sadakate ulagmalarinda zamansal gecislerden
bahsetmektedir. Buna gore tiiketiciler markaya yonelik
tutum olustururlarken sirasiyla 6ncelikle bilissel (cognitive),
ardindan duygusal (affective), akabinde ¢abasal (conative)
ve nihayetinde davranigsal (behavioural) olarak sadik hale
geleceklerdir. Diger ifadeyle tutumsal sadakat olusumu bir
stirece dayandirilmaktadir.

[lk sadakat asamasinda, tiiketiciler, mevcut diger
alternatiflere gore bir marka i¢in deger beklentileri ve
tercihlerini gelistirirler. Bu asama bilissel sadakat veya marka
imajina dayali sadakat olarak adlandirilir. Oliver (1999)%a
gore, bu agsamada bir markaya tiiketici sadakati yiizeysel
gortinmektedir ve bu tiir deneyime dayali bilgiler rutindir ve
tatmini tesvik etmemektedir. Bu nedenle sadakat derecesi,
tiiketicinin marka performansina iliskin yargisidir. Tiiketici, bu
asamadaki tatmininin tutarls biligsel degerlendirmesi agamali
olarak deneyiminin bir par¢ast haline gelir ve duygusal anlamlar
almaya baslar (Oliver, 1999). Ikinci asamada tiiketiciler,
markayla gittik¢e artan tatmin edici bir deneyime dayanarak
markaya kars1 bir begenme veya tutum gelistirmeye baslarlar.
Bu agama duygusal sadakat olarak tanimlanir. Béylece biligsel
sadakat, tiiketicinin markaya duygusal olarak bagliligini
gelistirir. Bilis, yeni bilgilerden dogrudan etkilenebilse de,
etki kolayca degistirilemez (Reichheld vd., 2000). Cabasal
sadakat agsamasi, tiiketicinin davranigsal niyetiyle sinirli olan
sadakat gelisiminin fi¢iincli agamasidir. Davranigsal niyetler,
markaya yonelik olumlu duygularin tekrar eden olaylarindan
etkilenir. Markaya yonelik ¢abasal agama, tiiketicinin yakin
gelecekte belirli bir markayi geri satin alma taahhiidiinii veya
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planini agiklar. Buna bagli olarak, cabasal sadakat gelistirmede
titketici, markay: satin alma konusunda biiyiik bir taahhiitte
bulunmaktadir. (Oliver, 1999).

Bu caligmanin amaci, marka sadakatinin 6nemli bir
belirleyicisi olarak kabul edilen marka imajinin tutumsal marka
sadakatinin ti¢ boyutu tizerindeki etkisinin belirlenmesidir.
Bu kapsamda tutumsal marka sadakati, Oliver (1997; 1999)’1n
sadakat kavramsallagtirmasina dayanarak bilissel, duygusal
ve ¢abasal boyutuyla ele alinarak marka imajinin her g
sadakat boyutundaki etkisinin incelenmesiyle literatiire ve
uygulayicilara katki saglanmasi hedeflenmektedir.

2. Kuramsal Cergeve

Marka imaji ile marka sadakati arasindaki iliskiyi inceleyen
caligmalar literatiirde oldukga ragbet gormektedir. Bazi
calismalar, marka imaj1 ile marka sadakati arasinda dogrudan
bir iligki oldugunu belirtmektedir. Faullant vd. (2008), tatil
koytinde konaklayan turistler tizerinde gerceklestirdikleri
caligmada; Helgesen ve Nesset (2007)de egitim sektoriindeki
caligmasinda ve Sirgy ve Samli (1985)de perakendecilik
sektoriindeki ¢aligmalarinda marka imaj: ile marka sadakati
arasinda dogrudan bir iliski tespit etmislerdir. Buna kargilik,
bazi ¢alismalar marka imaji ile marka sadakati arasindaki
iliskinin dolayli oldugunu, marka imajinin marka sadakatini
etkilemesinde hizmet kalitesinin (Bloemer vd., 1998), musteri
tatmininin ve algilanan degerin aracilik etkisine sahip oldugunu
gostermektedir (Lai vd., 2009). Sulibhavi ve Shivashankar
(2017), marka imaj1 ve marka sadakati, marka imaj1 ve
misteri tatmini, miisteri tatmini ve marka sadakati arasinda
dogrudan bir iligki tespit etmislerdir. Nazir vd. (2016), 156
tiiketici tizerinden gergeklestirdikleri ¢alismalarinda, marka
imaj1 ile misteri sadakati arasinda miisteri tatmininin araci
etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Otelcilik sektoriindeki
galismasinda Kandampully ve Hu (2007), marka imaji ile marka
sadakati arasinda dogrudan bir iliski oldugunu belirtirken, Back
(2005) caligmasinda marka imajinin miisteri tatmini yoluyla
biligsel sadakati etkiledigini rapor etmistir. Diger bir ifadeyle,
miisteri tatmini marka imaji ile tutumsal marka sadakati
arasinda araci etkiye sahiptir. Lahap vd. (2016), Malezyadaki
300 turist tizerinden gergeklestirdikleri ¢aliglarinda, marka
imajinin misteri tatmini tizerinde giiglii bir etkisinin oldugu
sonucuna ulagmislardir. Saleem ve Raja (2014), Pakistanda
bes ve sekiz yildizli otellerde gergeklestirdikleri ¢alismada,
marka imaji, miisteri tatmini ve marka sadakati arasindaki
iliskiyi incelemislerdir. Mazanec (1995), liiks otellere y6nelik
calismasinda, marka imajinin miisteri tatmini ve marka sadakati
tizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu belirtmistir. Benzer
sekilde Chitty vd. (2007), marka imajinin algilanan deger
ve musteri tatmini aracilifiyla marka sadakatini etkiledigini
ifade etmislerdir. Bu ve benzeri ¢alismalar marka imajinin
dogrudan ve dolayl1 olarak marka sadakatini etkileyebilecegini
gostermektedir. Cheng ve Rashid (2015), Malezyada otellerde
konaklayan 300 turistten topladiklar1 veriler sonucunda,
hizmet kalitesi algisinin miisteri tatmini ile iliskili oldugunu,
hem hizmet kalitesi hem de miisteri tatmininin kurum imaji
tizerinde 6nemli etkilere sahip oldugunu tespit etmislerdir.
Caligma ayrica, migsteri tatmininin, hizmet kalitesi ile
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kurumsal imaj arasindaki iligkide kismi bir araci etkiye sahip
oldugunu vurgulamaktadir. Lien vd. (2015), Tayvandaki otel
miisterilerinden topladiklar: verilere dayanarak, marka imaj,
algilanan deger ve algilanan fiyatin satin alma niyetini dogrudan
etkileyen ti¢ 6nemli faktor oldugunu tespit etmislerdir. Han
ve Back (2008), konaklama sektoriinde yaptiklar1 ¢aligmada
imaj uyumunun titketim duygularinda dolayisiyla misteri
sadakatinde olusturdugu etkiyi arastirmislardir. Jani ve Han
(2014), miisteri tatmini, kisilik, ambiyans, imaj ve sadakat
arasindaki iligkiyi incelemis, otellerden algilanan hizmetin
tatmin yaratma durumunun marka imaj1 tizerinde, marka
imajinin da sadakat yaratmada 6nemli bir degisken oldugunu
tespit etmislerdir. Chiang ve Jang (2008), marka imaji, giiven,
deger ve satin almaya yonelik tutum arasindaki iliskiyi otelcilik
endiistrisinde incelemis, marka imajinin giiven ve kalite algisini
pozitif etkileyerek uzun vadeli musteri iliskileri ve satin alma
istekliliginde olumlu bir etki yarattigini belirtmislerdir. Li
(2017), Tayvanda 2016 diizenlenen ve Taichung Uluslararas:
Seyahat Fuar1 katilimcilarindan olugan 380 kisiden toplanan
verilerle, turizm, gezi ve spor {irtinlerine yoénelik algilanan
tiyat, algilanan deger, marka imaj1 ve kalite algisinin satin alma
niyetleri tizerindeki etkisini arastirmistir. Calisma sonuglar:
marka imajinin satin alma niyeti tizerinde bir etkisinin
olmadigini, 6te yandan algilanan kalitenin, algilanan fiyatin ve
algilanan degerin ise giiclii bir etkisinin oldugunu belirtmistir.

Bu kapsamda yazinda yer alan ¢aligmalar 15181nda su hipotezler
gelistirilmistir.

H: Marka imajimin bilissel marka sadakati iizerinde pozitif
yonde anlamli bir etkisi vardir.

H,: Marka imajimin duygusal marka sadakati iizerinde pozitif
yonde anlamli bir etkisi vardir.

H Marka imajimin ¢abasal marka sadakati iizerinde pozitif
yonde anlamli bir etkisi vardir.

3. Yontem

3.1. Arastirma Modeli

Marka imajmin tutumsal marka sadakati tizerindeki etkisinin
incelendigi bu ¢aligmada oncelikle 6rneklem ve olgeklerine
iliskin bilgilere yer verilmistir. Elde edilen veriler Sekil 1de
sunulan aragtirma model Onerisi dogrultusunda analiz
edilmigtir.

Aragtirma model Onerisine gore marka imajinin tutumsal
marka sadakatinin ti¢ boyutu tizerinde etkisinin var olup

olmadig: test edilmistir.
Biligsel Marka
Sadakati
Marka

H,
Marka Imaji H, >
Sadakati
3
\\ Cabasal Marka

Duygusal

I
VXVIA TVSINOLLAL

Sadakati

Sekil 1: Aragtirma Modeli
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3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmada birincil veri toplama yontemlerinden anket
teknigi kullanilmistir. Anket tig boliimden olugmaktadur. Birinci
boliimde demografik 6zelliklere iliskin sorular yer almaktadr.
Ikinci boliimde marka imaji ile ilgili 8 soru bulunmaktadr.
Ugiincii boliimde biligsel marka sadakatini 6lgmeye yonelik
3 soru, duygusal marka sadakatini 6l¢meye yonelik 3 soru,
cabasal marka sadakatini 6lgmeye yonelik 3 soru olmak tizere
tutumsal marka sadakati 6l¢imiine yonelik toplam 9 soru
yer almaktadir. Arastirmanin 6rneklemini Bingdl ilinde yer
alan isletme belgeli ve belediye belgeli tesislerde konaklayan
miisteriler olusturmaktadir. Bingél ilinde isletme belgeli 4
tesis ve belediye belgeli 4 tesis yer almaktadir (Bingol Kiltiir
Turizm, 2019). S6z konusu arastirma da olasiliga dayali
olmayan 6rneklem tekniklerden ‘kolayda drnekleme’ yontemi
uygulanmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile %95 giivenilirlik
diizeyinde 280 miisteriye ulasilmis 272 anket veri analiz i¢in
uygun bulunmustur.

3.3. Veri Toplama Araglar1 ve Gegerlilik Giivenirlik
Analizleri

Arastirmada yer alan 6lceklerin gecerliligi Kesfedici
Faktor Analizi (KFA) ve Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ile
incelenmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 301). KFA ve DFA i¢in
verilerin normal dagilim gostermesi gerekmektedir. Normal
dagilim i¢in, -3 ve +3 arasindaki ¢arpiklik ve basiklik degerleri,
kabul edilebilir olarak tanimlanmaktadir (Shao, 2002).

Calismada kullanilan 6l¢eklerin giivenirliligi Cronbach
alfa katsayzsi ile 6l¢iilmistiir. Cronbach alfa degeri 0,60-0,80
arasinda ise anket giivenilirdir; 0,80-1,00 arasinda ise anketin
guvenirliligi oldukga yiiksektir (Kalayci, 2005).

3.4. Marka Imaji Olgegi

Kayaman ve Arasli (2007)’nin turizm enddistrisine yonelik
gerceklestirdikleri calismada kullanmis olduklar: marka imaji
o6lgeginin bu ¢aligma i¢in daha uygun olacag: diisiinilmistiir.
Kayaman ve Arash (2007) ¢alismasinda 6l¢egin, Kim ve Kim
(2005) calismasindaki marka imaji 6l¢tim onerileri dikkate
alinarak olusturuldugunu ifade etmektedirler. Olgek tek
boyut, 8 sorudan olugsmaktadir. Caligmada marka imaji dlcegi
Cronbach alfa katsayis1 0,81 olarak bulunmustur. Yapilan
analizde maddelerin ¢ogunlugun basiklik ve carpiklik degerleri
-3 ile +3 arasindadir, bu bulgu verilerin normal dagilima sahip
oldugunu gostermektedir.

Marka imaj1 6lgegi KMO testi sonunda KMO degeri
0,877 olarak tespit edilmis olup faktor analizi i¢in 6rneklem
biyiikliigii yeterlidir. Bartlett’s Kiiresellik Testi sonucunda
ki-kare degeri 511,620, serbestlik derecesi degeri (sd) 28 ve p
degeri <0,0001 bulunmus olup veriler ¢ok degiskenli normal
dagilimdan gelmektedir ve faktor analizine uygundur.

Tablo 1: Model Uyum lyiligi Degerleri
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KFA sonucunda tek faktor elde edilmistir. Olgegin faktor
yikleri 0,696 ile 0,585 arasinda deger aldigi, agiklanan toplam
varyansinin % 43,339 oldugu goriilmiistiir.

3.5. Tutumsal Marka Sadakati Olgegi

Alan yazinda gergeklestirilen ¢aligmalar neticesinde Loken
ve Jhon (1993), Oliver (1997) ve Beatty, Kahle ve Homer (1988)
tarafindan gelistirilen ve Back ve Parks (2003)’1n ¢aligmasinda
kullandig1 6l¢ekten yararlanilmistir. Bu kapsamda bilissel marka
sadakati 3 soru; duygusal marka sadakati 3 soru ve ¢abasal
marka sadakati 3 soru olmak iizere tutumsal marka sadakati
oOlgegi 9 sorudan olusmaktadir.

Analizler sonucunda tutumsal marka sadakati 6l¢eginin alt
boyutlarindan biligsel marka sadakati Cronbach alfa katsayisi
0,83, duygusal marka sadakati katsayis1 0,80 ve ¢abasal marka
sadakati 0,81 olarak bulunmustur. Tutumsal marka sadakati
genel giivenilirlik katsayisi ise 0,90 olarak hesaplanmigtir. Bu
degerler 15131nda 6lgek genel olarak yeterli giivenilirlige sahip
bulunmustur. Yapilan analizde maddelerin basiklik ve carpiklik
degerleri -3 ile +3 arasindadir, bu bulgu verilerin normal
dagilima sahip oldugunu gostermektedir.

KMO testi sonunda KMO degeri 0,927 olarak tespit edilmis
olup faktor analizi i¢in 6rneklem biiyiikligii yeterlidir. Bartlett’s
Kiiresellik Testi sonucunda ki-kare degeri 1266,423, serbestlik
derecesi degeri (sd) 36 ve p degeri <0,0001 bulunmus olup
veriler ¢ok degiskenli normal dagilimdan gelmektedir ve faktor
analizine uygundur. Olgegin biligsel marka sadakati faktor
ytklerinin 0,803 ile 0,706 arasinda duygusal marka sadakati
faktor yiiklerinin 0,811 ile 0,687 arasinda ve ¢abasal marka
sadakati faktor yiiklerinin ise 0,813 ile 0, 722 arasinda deger
aldig tespit edilmistir. Olgegin agiklanan toplam varyansinin
% 73,927 oldugu gorillmiistir.

Yapilan KFA den sonra AMOS paket programi ile
dogrulayici faktor analizi yapilmustir. lgili 6lgme modeli 6nceden
olusturulmus bir model aracilifiyla gézlenen degiskenler
yardimu ile gizil degisken olusturmay: hedeflemektedir
(Anderson ve Gerbing, 1988). Arastirmada marka imaj1 ve
marka sadakati 6l¢cegi boyutlar: ile olusturulan model test
edilmektedir. Boylelikle soru formunda ki ifadelerin 6l¢iilmek
istenen degiskenleri ne derece agikladig1 belirlenmektedir.
Yapilan analizler sonucunda uyum iyiligi degerleri Tablo 1'de
detayl1 olarak verilmektedir.

Olusturulan modelin uyum indeksleri incelendiginde: Ki-
kare istatistiginin serbestlik derecelerine orani (x2/sd) 1,051;
yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) 0,014; Tucker-
Lewis indeksi (TLI) degeri 0,99 ve karsilastirmali uyum indeks
(CFI) degeriise 0,99 olarak bulunmustur. Bu kapsamda modelin
iyi uyum gosterdigi belirlenmistir. Degiskenlerin KFA ve DFA
sonucunda 6l¢egin gecerliligi icin yeterli kanit toplanmustir.

X sd X/sd GFI CFI TLI RMSEA
Kriter <5 2,85 >,90 2,90 <,08
Deger 118,782 113 1,051 0,95 0,99 0,99 0,014
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4. Bulgular

Calismanin bu bélimiinde, se¢ilen érneklemi olusturan
Bingolde yer alan isletme belgeli ve belediye belgeli tesislerde
konaklayan ziyaretgilerin bazi demografik 6zellikleri incelenmis
ve ardindan degiskenlere ait korelasyon analizi sonuglari
raporlanmistir. Daha sonra yapisal esitlik modeli analiz
sonuglar raporlanip yorumlanmigtir.

4.1. Arastirmaya Katilan Miisterilere iliskin Demografik
Bulgular

Aragtirmaya katilan miisterilerin demografik 6zelliklerine
ait bilgiler Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2: Frekans Analizi

Demografik Degiskenler Frekans Yiizde
Cinsiyet
Erkek 140 43,1
Kadin 132 56,9
Yas
18> 20 7,4
18-24 47 17,3
25-34 55 20,2
35-44 68 25,0
45-54 59 21,7
55 ve tizeri 23 8,5

Egitim durumu

flkdgretim

Lise 56 20,6

On lisans 94 34,6

Lisans 83 30,5

Master/Doktora 39 14,3
Aile Gelir Durumu

Cok Dusiik

Diisiik 15 55

Orta 222 81,6

Yitksek 27 9,9

Cok Yiiksek 8 2,9

Tablo 2’ye gore ankete katilanlarin 140’1 erkek (%43,1) ve
132’si kadin (%56,9) miisterilerden olugsmaktadir. Katilanlarin
%25’inin (n: 68) yas araliginin 35-44 arasi oldugu belirlenmistir.
En diistik yas araligini ise 18 yas altinda ki kisiler olusturmaktadir
(n: 20). Calismaya katilanlarin egitim durumlar1 dikkate
alindiginda %34,6’lik kisminin lisans diizeyinde (n: 94) egitim
aldiklar1 belirlenmistir. Katilimcilarin gelir durumunun ise
Tablo 3: Korelasyon Sonuglar1
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%81,6 ile orta seviyede oldugu belirlenmistir (n: 222).

4.2. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Arastirmada degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya
¢ikarilmas: amaciyla korelasyon analizi yapilmis, analiz
sonuglar1 Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3’te sunuldugu tizere korelasyon katsayilar1 dikkate
alindiginda degiskenler arasinda genel olarak anlamli iligkilerin
bulundugu goriilmektedir. Bagimsiz degisken marka imaji ve
bagimli degiskenler bilissel marka sadakati, duygusal marka
sadakati ve ¢abasal marka sadakati arasinda anlamli iligki
bulunmaktadir. Hipotezlerin test edilebilmesi i¢in yol analizi
yapilmustir ve dl¢iilmesi hedeflenen “H , H, ve H,” hipotezleri
test edilmistir.

Yol analizi sonuglarina gére, model kabul edilebilir uyum
sergilemektedir (Ki-kare: 224,878; d.f. 115; x2/sd: 1,955;
p<0.001; RMSEA: 0.059; NFI: 0.88; CFI: 0,94; IFI: 0,94; TLI:
0,93). Buna gore, marka imaj1 ve tutumsal marka sadakatinin
alt boyutlari olan bilissel, duygusal ve cabasal marka sadakatine
ait degerleri 0.05 anlamlilik diizeyinin altindadir.

Arastirma hipotezleri kapsaminda yapilan yol analizi
sonuglar1 incelendiginde marka imajinin tutumsal marka
sadakati boyutlarindan biligsel, duygusal ve ¢abasal marka
sadakatine etkisi oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda marka
imaji ve biligsel, duygusal ve ¢abasal marka sadakati arasindaki
iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).
Tutumsal marka sadakati boyutlarindan biligsel, duygusal ve
cabasal marka sadakati ile marka imaji arasinda pozitif yonli
bir iligki vardir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda olusturulmusg
“H: Marka imajinin bilissel marka sadakati iizerinde pozitif
yonde anlaml bir etkisi vardir.”, “H ; Marka imajinin duygusal
marka sadakati tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi vardir”
ve “H_: Marka imajimin ¢abasal marka sadakati iizerinde pozitif
yonde anlaml bir etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Calisma marka imajinin tutumsal marka sadakati
tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla hazirlanmistir.
Bingol ilinde yer alan isletme ve belediye belgeli tesislerde
konaklayan ziyaretgiler tizerinden toplanan verilere dayanarak
yapilan ¢alismada yapisal model, marka imajinin tutumsal
marka sadakatinin bilissel, duygusal ve ¢abasal boyutlar
tizerindeki etkisinin 6l¢tilmesi i¢in Onerildi. Genel olarak,
olgiim sonuglarimiz givenilirlik ve gecerlilik acisindan kabul
edilebilir niteliktedir. Korelasyon ve yol analizi teknikleri ile bu

1 2 3 4
1. Marka Imaj1 1
2. Biligsel Marka Sadakati ,594%% 1
3. Duygusal Marka Sadakati ,560%% ,738%* 1
4. Cabasal Marka Sadakati 473 ,665%* ,653%% 1

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001
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Tablo 4: Yol Analizi Sonuglar:
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Hipotezler Tahmin Std. Hata t degeri P

H, Marka Imajj ~—————> Biligsel Marka Sadakati 1,360 ,159 8,535 ,000
H, Marka Imaji EEEm— Duygusal Marka Sadakati 1,255 ,155 8,098 ,000
H, Marka Imaj: — Cabasal Marka Sadakati 1,219 ,153 7,962 ,000

Sekil 2: Yol Analizi Sonuglar:

sonuglar belirlenmeye caligilmstir.

Bu galismanin sonuglar1 H : Marka imajinin bilissel marka
sadakati iizerinde pozitif yonde anlaml bir etkisi vardir.”, “H ;
Marka imajinin duygusal marka sadakati iizerinde pozitif
yonde anlaml bir etkisi vardir” ve “H : Marka imajinin ¢abasal
marka sadakati iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi
vardir” hipotezlerinin desteklendigini gostermektedir. Yapilan
korelasyon ve yol analizi sonuglari, misterilerin otellere yonelik
imaj algilarinin sadakat tutumlar1 {izerinde olumlu y6nde
etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu anlamda H, H, ve H,
hipotezinin desteklendigi gortilmiistiir. Caliymamizda elde
edilen sonuglar alan yazin1 destekler niteliktedir. Uluslararas:
alan yazinda marka imaj1 ve marka sadakatini iliskisini
inceleyen bircok arastirmaci (Faullant, 2008; Helgesen ve
Nesset, 2007; Sirgy ve Samli, 1985; Sulibhavi ve Shivashankar,
2017; Mazanec, 1995; Kandampully ve Hu, 2007; Lien vd.
2015; Han ve Back, 2008; Jani ve Han, 2014) marka imaji ile
marka sadakati arasinda dogrudan bir iliskinin oldugunu
belirtmislerdir. Bu sonug, tiiketicilerin tutumsal marka
sadakatinin her asamasinda markanin sahip oldugu imajdan
etkilendiklerini gostermektedir. Bu nedenle firmalara, 6zellikle
markalarina karg1 sadakat seviyeleri ne olursa olsun tiim
miisterilerine karsi imaj yaratan unsurlar konusunda daha
dikkatli olmalar1 6nerilmektedir. Tutumsal sadakatin biligsel
agamasinda tiiketiciler, éirtintin fayda yaratma siirecine daha
fazla odaklanirlar. Aragtirma sonucuna gore marka imajinin
biligsel marka sadakatine olumlu yondeki etkisi, firmalar
tarafindan tiiketici zihninde olumlu ¢agrigimlar olusturan
unsurlar konusunda dikkatli olunmasini 6nermektedir. Ayni
sekilde duygusal ve ¢abasal marka sadakati agamasinda
da olumlu imaj yaratmaya yonelik ¢abalarin stirdiiriilmesi
gerekmektedir. Bu noktada olumlu imaj olusturma siirecinde
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iletisim kanallarinin (reklam, halkla iligkiler vb.) etkinliginin
saglanmasi, markanin logo, slogan vs. ayirt edici 6zelliklerinin
vurgulanmasi, marka konumunun giiglendirilmesi firmalara
yarar saglayacaktir. Boylelikle markaya yonelik tavsiye etme
istekliligi arttirilarak markaya yonelik talep yaratma noktasinda
avantaj saglanacaktir.

Bu ¢aliyma Bing6l ilinde yer alan isletme ve belediye belgeli
tesislerde konaklayan ziyaretgiler tizerinde gergeklestirilmistir.
Bu nedenle ¢aligmanin 6zellikle turizm potansiyeli ve
olanaklar1 daha yiiksek olan sehirlerde de gerceklestirilmesinin
yararli olacagi distiniilmektedir. Ayrica bu ¢alismada,
marka sadakatinin sadece tutumsal boyutuna odaklanilmis,
davranigsal boyuta yonelik sonuglara bakilmamistir. Bu nedenle
gelecek calismalarda davranigsal marka sadakatini de kapsayan
bir ¢aligma yapilarak modelin 6ngorii giiciiniin arttirilmasi
mimkindir. Son olarak 6ntimiizdeki aragtirmalarda, marka
imaj1 disinda diger marka sadakati degiskenlerinin de
incelenmesi arastirmacilara 6nerilmektedir.
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